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0 presente trabalho teve como finalidade avaliar e estabelecer conceitos e 
criterios para a abertura de mercado internacional, utilizando-se de ferramentas 
administrativas de marketing e vendas para elevar o faturamento. Foi empregado 
como base para os trabalho o segmento couro, porem o modelo pode ser aplicado 
a qualquer tipo de neg6cio. Tragamos varios objetivos gerais e especfficos, que 
foram executados durante o andamento deste trabalho. Apresentamos 
ferramentas para a prospecgao e estruturagao de vendas no mercado 
internacional avaliando a cultura local da China e sua maneira de negociar. Alem 
das pesquisas e a utilizagao de obras consagradas, foi de fundamental 
importancia a participagao dos s6cios da empresa. A grande particularidade deste 
trabalho foi a utilizagao e implantagao de varios recursos na pratica, possibilitando 
a obtengao de resultados factfveis. Assim, mesmo tendo como objetivo a obtengao 
do tftulo de p6s-graduagao em MBA Marketing For Business Advancement, 
consideramos a grande importancia dos resultados praticos que irao ser 
aproveitados pela empresa, os quais foram delineados adiante. 
PALAVRAS-CHAVE: Mercado lnternacional, Estrategia, Plano de neg6cios, 
Marketing & Vendas, China. 
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INTRODUCAO 
0 presente trabalho tern como tema '~ utifizac;ao estrategica de 
ferramentas de Gestao de Marketing & Vendas para abertura e estruturac;ao 
comercial internacional, respeitando e entendendo as diferenc;as culturais de um 
pais milenar como a China focando a elevac;ao do faturamento e da rentabilidade 
em uma empresa comercial". 
A escolha deste tema nao foi feita ao acaso, o principal motivo partiu de 
duas ocasi6es distintas em que o autor vivenciou relag6es comerciais com este 
pafs, na prirneira oportunidade em 1996/1997, residiu por mais de urn ano 
atuando como tecnico comercial e recentemente em 2005, esteve por dois meses 
estruturando, prospectando e abrindo mercado comercial para uma empresa 
italiana, estes foram os motives e fonte de inspirac;ao para a elaborac;ao e 
execuc;ao deste trabalho. 
A expressao "globalizac;ao" nos ultimos tempos tern sido utilizada num 
sentido marcadamente ideol6gico, no qual, assiste-se no mundo inteiro a urn 
processo de integrac;ao economica sob a egide do neoliberalismo, caracterizado 
pelo predomfnio dos interesses financeiros, pela desregulamentac;ao dos 
mercados, pelas privatizag6es das empresas estatais, e pelo abandono do estado 
de bem-estar social. 
Esta tern sido uma das raz6es pelo qual os crfticos acusam, a globalizac;ao, 
de ser responsavel pela intensificac;ao da exclusao social (com o aumento do 
numero de pobres e de desempregados) e de provocar crises economicas 
sucessivas, arruinando milhares de poupadores e de pequenos empreendimentos, 
com esse acirramento da concorr€mcia e mercados em varios setores da 
economia nacional e internacional, as empresas passaram a esforc;ar-se para 
comercializar seus produtos de maneira eficiente em pafses diferentes. Esse 
estudo oferece sua maior contribuigao, para a empresa em que esta sendo 
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implantado e quem sabe para outras pessoas que poderao se valer do mesmo e 
ate aperfeigoa-lo no futuro. 
A monografia foi realizada com amparo bibliografico especffico e 
conhecimentos praticos adquiridos pelos autores que fundamentaram o trabalho. 
Por se tratar de urn trabalho de conclusao de curso, decidiu-se que as 
seg6es do projeto fossem resumidos a tres e contenham, respectivamente, 
apresentagao das propostas, revisao bibliografica, apresentagao e analise dos 
dados coletados e considerag6es finais. 
1 SY INTERNATIONAL: PROPOSTA DE ABERTURA E ESTRUTURACAO 
1.1 CONTEXTUALIZA<;Ao 
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0 problema central com que se defrontam os neg6cios hoje, nao e 
escassez de bens, mas escassez de clientes. A maioria dos setores de atividade 
em todo o mundo e capaz de produzir muito mais bens e servic;os do que os 
consumidores sao capazes de comprar. Tal situac;ao gera a necessidade de atrair 
e manter os clientes, para tanto, as empresas se utilizam das mais variadas 
estrategias: baixar prec;os, promoc;oes, oferecimento de brindes, propagandas e 
outras ferramentas de marketing. A empresa sobre a qual este trabalho foi 
realizado, a SY INTERNATIONAL, teve a iniciativa de buscar alavancagem nas 
suas vendas, em urn mercado com potencial de consumo acima da media 
mundial, a China. 
Segundo China Statistical Abstract (2006, *MRE), tanto as exportac;oes 
(1 Oo/oa.a.) como as .importac;oes (15%a.a.) chinesas cresceram, nos ultimos 20 
anos, acima das taxas de expansao do comercio mundial, fechando seu PIB em 
2006 com 10, 7%, o quarto ano consecutivo de crescimento com dois dfgitos, no 
ano passado superou a economia da Alemanha, prova disto e que a China 
ultrapassara a Alemanha e sera o terceiro fabricante mundial de autom6veis este 
ano, atras dos Estados Unidos e do Japao. A conclusao e de urn estudo da 
consultoria PricewaterhouseCoopers, que estimou urn crescimento de 25% da 
produc;ao de autom6veis na China em 2006, alcanc;ando os 5,4 milhoes de 
vefculos. A pesquisa tambem projeta uma produc;ao global de carros de passeio 
70 milhoes de unidades em 2010, com incremento de 14% sobre 2005, com isto a 
China hoje e a quarta economia mundial e existe previsoes para que em 2008, 
supere a economia da lnglaterra, no cenario geral do comercio tern sido not6rio e 
simultaneamente alavancador na economia asiatica regional, impulsionando e 
movimentando todo o comercio internacional mundial. 
Recentemente os governos da China e dos dez paises da Associac;ao de 
Nac;oes do Sudeste Asiatica (ASEAN), assinaram acordo que marca uma nova 
* MRE- Ministerios das Relar;oes exteriores 
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etapa na criagao da maior zona de comercio do mundo com 1,7 bilhoes de 
habitantes. 0 acordo abrira aos paises da regiao Camboja, Filipinas, Indonesia, 
Laos, Malasia, Birmania, Cingapura, Tailandia e Vietna , as portas do mercado 
chines nos setores bancario, turfstico, imobiliario, sanitario, tecnologia de 
informagoes e transportes. Este processo iniciado vagarosamente nos anos 80, 
depois do afrouxamento dos controles sobre a importagao e a exportagao, 
acelerou nos anos 90 com as reformas na legislagao das transagoes comerciais, 
incluindo significativas redugoes de tarifas. 
0 constants crescimento da China, o desemprego e os baixos salaries 
preocupam o povo chines. Ao mesmo tempo a falta de mao de obra qualificada 
segue pressionando os salaries dos setores automobilfstico, farmaceutico, turfstico 
e outros. lsso obriga o governo a rever sua polftica educacional. As atividades 
economicas nas cidades geraram 11.484 milhoes de empregos em 2005, puxadas 
pela expansao de 10,7% do PIB. lsso inclui a recontratagao de 14 milhoes de 
desempregados pelas privatizagoes, o que mantem a taxa de desemprego em 
4,1 %. Este cenario deve mudar em margo /07 o parlamento chines devera 
aprovar nova legislagao trabalhista com maiores direitos aos empregados. 
A competitividade do mercado internacional e a busca de novos 
mercados expoem os indivfduos ao marketing, segundo COBRA (1997, 
p.20), "marketing deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de 
conduta para a empresa, em que as necessidades latentes dos 
consumidores devem definir as caracterfsticas dos produtos ou servic;os a 
serem elaborados e as respectivas quantidades a serem oferecidas"; este 
processo tern sido intense e ocorre a quase todo memento em todos os 
mercados, para aumentar os volumes de neg6cios. 
KOTLER (1997, p.27) "define marketing como um processo de 
planejamento e execuc;ao desde a concepc;ao, prec;o, promoc;ao, distribuic;ao de 
ideias, bens e servic;os para criar trocas que satisfac;am os objetivos de pessoas e 
de organizac;6es". 
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Vendas, segundo COBRA (1997, p. 34) "o conceito de vendas, no passado, 
visualizava o lucro atraves da venda, e esta utilizava como meio, uma integrat;ao 
entre venda e promot;ao, e o foco era o produto. Hoje, o foco e a necessidade do 
cliente, o meio e o marketing integrado e o tim e a obtent;ao do /ucro com a 
satisfat;ao do cliente. Dessa maneira, o meio nao e a venda em si, mas o 
marketing dentro da venda com a finalidade de satisfazer o cliente " 
Ao se perguntar como fazer para conquistar e manter clientes, KOTLER 
(1991, p.27) responde que "a melhor maneira de conquistar urn cliente e imaginar 
o tempo todo como lhes oferecer mais por menos". 
A SY INTERNATIONAL investiu no desenvolvimento, prospecgao e 
abertura de mercado internacional chines, realizando o mapeamento da regiao de 
Guangdong - China. Esta regiao esta situa ao sui da China e a primeira regiao 
responsavel pela entrada de capital estrangeiro e ap6s a abertura deste mercado, 
estamos realizando este trabalho com urn representante local que atua na 
empresa ha cinco anos. Como o produto couro necessita de uma venda tecnica, 
pois ele e urn produto de origem animal e possui varias caracterfsticas especfficas, 
nao sera realizada uma pesquisa atraves da Internet para a busca das principais 
empresas que utilizam este produto. A questao de inovagao sera abordada com 
enfase para atender aos clientes. 
Nao existe nenhuma maneira de imaginar ou evitar todos os problemas que 
tivemos nas negociagoes com os chineses. Mas existem alguns cuidados valiosos 
que apresentaremos no decorrer do trabalho. 
WELCH (2005, p. 155), define estrategia como: " ... estrategia significa fazer 
escolhas c/aras sobre como competir. Nao se pode ser tudo para todos, nao 
importa o tamanho do neg6cio ou a profundidade do seu bolso, na hora da 
estrategia, pense me nos e fat;a mais'. 
Segundo PORTER (1989, p.1 ), estrategia competitiva e seus conceitos 
gerais estao relacionados com a concorrencia. 
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A concorrencia esta no amago do sucesso ou do fracasso 
das empresas, determinando a adequar;iio das atividades 
que podem contribuir para seu desempenho, como 
inovar;i5es, uma cultura coesa ou uma boa implementar;iio. 
A estrategia competitiva e a busca de uma posir;iio 
competitiva favoravel em uma industria ,a arena 
fundamental onde ocorre a concorrencia. A estrategia 
competitiva visa a estabelecer uma posir;iio lucrativa e 
sustentavel contra as forr;as que determinam a concorrencia 
na industria. 
WELCH (2005, p. 153), afirmam ainda que para que a empresa desenvolva 
uma boa estrategia e necessario que esta conhega algumas quest6es 
administrativas fundamentais como: 
1) Crie uma grande ideia para o seu negoc10 - uma 
maneira inteligente, realista e relativamente rapida de 
conquistar vantagem competitiva sustentavel. 
2) Ponha as pessoas certas nas posir;i5es certas para 
impulsionar a grande ideia. 
3) Busque com obstinar;iio as me/hares praticas para 
realizar a grande ideia, dentro ou fora da organizar;iio, 
adapte-se a realidade da empresa e me/hare-as 
continuamente. 
KOTLER (2003), enfatiza a importancia de pensar no cliente como condigao 
necessaria para o sucesso da empresa. A abordagem deste trabalho envolveu 
duas quest6es: as ferramentas de marketing e vendas e sua importancia na 
abertura de mercado internacional. 
A atengao com cliente e fornecedores deve ser eficiente, a qualidade dos 
produtos e a forma de se conseguir a aproximagao do cliente. 0 prego que ele 
esta disposto a pagar influencia na decisao da compra. KOTLER (2003, p.63), diz 
que "a estrategia eo adesivo pelo qual se constr6i e fornece proposiqao de valor 
consistente e diferenciado ao mercado-alvd'. Se nao possuir vantagem 
competitiva em relagao aos rivais a empresa nao tern razao de ser. 
Quando a estrategia e identica a dos concorrentes, nao e estrategia. Se for 
diferente, mas facilmente imitavel, sera uma estrategia ruim. Se for absolutamente 
diferente e diffcil de copiar sera uma estrategia poderosa e sustentavel. 
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Uma das melhores regras para a construgao de estrategias e identificar nao 
s6 as coisas de que os clientes gostam e enfatiza-la em seus produtos e servigos, 
mas tambem as coisas que os clientes nao gostam, e elimina-las de seus produtos 
e servigos. lsso significa dedicar muito mais tempo ao mercado, para ver e sentir o 
que e relevante e irrelevante. Veja o pensamento de KOTLER (2003, p. 65), '~ 
estrategia deve ser construfda no canteiro de obras lamacento do mercado em vez 
de no ambiente asseptico de uma torre de marfim". 
Ou seja, as estrategias devem ser feitas nos campos de batalha, aonde 
acontecem as coisas reais. Alguns executives imaginam que podem tragar 
estrategias sem conhecer o mercado e seus concorrentes de perto. lmaginam que 
ficando em seus luxuosos escrit6rios conseguirao tragar pianos espetaculares. 
Os profissionais de Gestao em Marketing e Vendas devem ter uma visao 
holfstica da empresa e interessar-se pelos fornecedores, em vez de apenas pelos 
distribuidores e revendedores. Urn dos motivos e certificar-se que o pessoal de 
compra da empresa adquire suprimentos de qualidade, a fim de oferecer o nfvel 
de qualidade prometido aos clientes-alvo. Outra razao citada por KOTLER (2003, 
p. 81) "e que os fornecedores nao confiaveis podem acarretar atrasos na produqao 
e, portanto, impedir o cumprimento dos prazos de entrega acertados com os 
clientes existentes". A terceira razao, e que OS bons fornecedores sao fontes de 
ideias que agregam valor, em vez de apenas vendedores de suprimentos. 
Dentre as inumeras decis6es gerenciais a serem tomadas pela 
administragao de uma empresa, objetivando ser eficiente e eficaz no mercado em 
que atua, encontra-se a formagao do prego de venda. Em razao da importancia da 
decisao sobre o prego de venda para o sucesso da empresa, o responsavel por 
esta deve, antes de tudo, ter bern definido os objetivos, bern como os fatores que 
poderao influenciar direta ou indiretamente nesse prego. 
Aliada as condig6es atuais em que se encontra o mercado consumidor 
estando sempre atento as polfticas de pregos adotadas pelos principais 
concorrentes da empresa. 
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Urn fator importante e determinants no mercado internacional e globalizado 
e o prego sendo definido como a quantidade de dinheiro que urn cliente ou 
consumidor estar disposto a desembolsar para adquirir urn produto, bens ou 
servigo. 
COBRA (1992, p.468), ressalta que e interessante a empresa realizar tais 
questionamentos: "Qual e o valor justa pela posse de urn bern ao de urn servit;o? 
Qual e o processo mental do indivfduo ao estabelecer uma relat;ao entre pret;o e 
utili dade do bern?". 
Observa-se que, hoje em dia, os clientes estao muito mais exigentes e 
detalhistas em relagao a qualidade aliada a pregos competitivos em todos os 
mercados. Partindo-se deste princfpio em conjunto com a diminuigao de fronteiras 
temos a necessidade de estarmos buscando novas mercados, clientes e 
oportunidades no mercado internacional em uma busca constants do cliente. 
1.2 DEFINI<;AO DO PROBLEMA 
Nos ultimos 10 anos e desde o infcio da globalizagao, muitos historiadores 
afirmam que este processo teve infcio nos seculos XV e XVI com as Grandes 
Navegag6es e Descobertas Marftimas , o aumento das transag6es comerciais 
internacionais e o aparecimento da internet os mercados mundiais se tornaram 
pequenos obrigando as empresas a agirem localmente com urn pensamento 
global. 
A empresa SRV GROUPWARE, presente em mais de doze pafses, sentiu 
essa dificuldade e verificou que existia espago, urn nicho de mercado para ser 
explorado no mercado chines. Desta forma, foi buscar a empresa de consultoria 
SY INTERNATIONAL, para prestar acess6ria para a prospecgao e abertura 
comercial deste mercado. 
Atraves de visitas em loco nas empresas alvo, conseguiu realizar urn 
levantamento de mercado filtrando os potenciais clientes com liquidez de 
pagamento e potencial de compra. 
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A necessidade de se ter o produto para demonstra<;ao levou a empresa a 
optar inicialmente pelo aluguel de um armazem, no decorrer do trabalho e 
levantamento dos dados ficou evidenciado que a melhor op<;ao seria a constru<;ao 
de um armazem para demonstra<;ao do produto e vendas em menor quantidades. 
Um dos escopos desse trabalho foi descobrir quais as principais 
ferramentas utilizadas para esta implanta<;ao e propor solu<;6es, otimiza-las e 
implementa-las a fim de contribuir com as atividades da empresa.Pode-se 
observar que uma das principais deficiencias encontradas na administra<;ao deste 
trabalho foi o diffcil cumprimento da agenda pre-estabelecida com os clientes. 
Demandando perca de tempo e re-aloca<;ao de agenda. 
Posteriormente a esta identifica<;ao, distin<;ao e analise, estabeleceu os 
criterios para uma correta estrategia de abertura de mercado e necessaria que a 
empresa saiba analisar o mercado em que esta situada ou pretende adentrar, 
bern como a polftica estrategica adotada por seus concorrentes, visando tornar a 
empresa mais competitiva no mercado em que atua. 
1.3 0BJETIVOS DO TRABALHO 
1.3.1 Objetivo Geral 
Estruturar comercialmente a empresa SRV GROUPWARE na abertura de 
mercado internacional realizada na China. 
1.3.2 Objetivos especfficos 
• Apresentar ferramentas administrativas, de marketing e vendas 
na prospec<;ao do mercado chines, utilizando estes 
instrumentos para uma maior competitividade; 
• Apresentar um estudo cultural de como realizar neg6cios com a 
China, observando, aprendendo e respeitando esta cultura de 
mais de 4.705 anos em 2007. 
• Agregar alguns produtos novos que tenham demanda no 
mercado; 
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• Desenvolver ferramentas para o acompanhamento de 
resultados, gerenciando e monitorando do desempenho das 
vendas; 
• Propiciar treinamento de Gestao Comercial a uma pessoa com 
caracterfsticas de vendedor e estabelecer sua remunera<;_;ao de 
forma variavel; 
1.4 METODOLOGIA 
A metodologia aplicada ao presente trabalho configurou-se primeiramente 
na observa<;_;ao com o estudo de campo focalizado em uma comunidade de 
trabalho, com uma importancia no desenvolvimento da pesquisa no proprio local 
onde foi levantada a informa<;_;ao. 
GIL (2002, p. 44), "a pesquisa bibliografica e um procedimento de leitura de 
material ja elaborada constitufdo principalmente de livros e artigos cientfficos" 
Atraves dos seguintes procedimentos: pesquisa bibliografica e pesquisa de 
campo, analisaremos as diversas perspectivas sabre o problema proposto. 
Em seguida, foi proposto uma metodologia que se julga ideal para a 
abertura e prospec<;_;ao de mercado internacional. Parte da metodologia foi 
aplicada com base na teoria e uma segunda parte institufda com base na 
experiencia do autor que vivencio e atuou no cenario foco deste trabalho. 
1.5 LIMITES DO TRABALHO 
No decorrer do desenvolvimento deste trabalho encontramos limites para a 
consecu<;_;ao do mesmo. Principalmente nas decisoes estrategicas da empresa; 
Assim, foi dado maior importancia a parte de execu<;_;ao e pratica do que a urn 
aprofundamento muito grande na area te6rica. 
1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO 
0 presente trabalho foi estruturado e organizado em tres se<;_;oes de projeto. 
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Na primeira se<;_;ao foi apresentado a estrutura metodol6gica e contextual, 
algumas ideias e conceitos sobre marketing e vendas no mercado internacional, e, 
ainda, algumas caracterfsticas acerca da defini<;_;ao do problema que se objetivava 
solucionar, bern como a metodologia aplicada. 
Na segunda se<;_;ao, construiu-se urn referendal te6rico e factual vivido pelo 
autor na China, onde foi enfatizados a cultura local e os aspectos a serem 
respeitados no processo comercial. Analisando e enfocando principalmente os 
conceitos de diversos autores, bern como suas caracterfsticas, vantagens e 
desvantagens para a atua<;_;ao da empresa no mercado proposto. Posteriormente 
abordou-se os fatores de sucesso na abertura e prospec<;_;ao de mercado, focando 
os metodos existentes e mais utilizados, com os principais conceitos de diversos 
autores, caracterfsticas e beneffcios pertinentes a cada metodo. Em seguida na 
terceira se<;_;ao foram detalhados alguns conceitos pelo autor sobre o trabalho 
realizado no mercado proposto. 
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2.0 REFERENCIAL TEORICO E IMPORTANTES INFORMACOES DE 
MERCADO: 
As questoes econ6micas do mundo atual sao de uma profundidade e uma 
complexidade nao registrada pela hist6ria em epocas passadas, porem, observa-
se uma notavel evoluc;ao te6rica em seus varios segmentos. De uma posic;ao 
menos ambiciosa, em que se distinguia uma visao mais descritiva dos eventos 
econ6micos, esta area tern assumido uma postura mais questionadora e 
reveladora com relac;ao ao comportamento do mercado em que esta situada e ao 
processo das tomadas de decis6es das empresas. 
Tais tomadas de decis6es estao diretamente ligadas a descentralizac;ao e a 
simultanea diversificac;ao das operac;6es que se tern observado nos ultimos anos, 
em que aumentou a importancia econ6mica do intercambio de produtos e ou 
servic;os entre os diversos segmentos das organizac;6es e pafses. 
Dentre as inumeras tomadas de decis6es a serem realizadas em uma 
empresa, a correta estrategia de marketing e vendas dos produtos encontra-se 
entre as mais importantes e carentes de subsfdios, pois, atualmente, convive-se 
com clientes muito exigentes em qualidade e prec;os competitivos. Manter e atrair 
clientes constitui urn dos grandes desafios para qualquer empresario que sonha 
atingir seus objetivos organizacionais. A estrategia de gerenciar seu neg6cio 
atraves do planejamento melhorando o uso do pessoal talentoso, passa por varios 
esforc;os que a empresa que deseja alcanc;ar a modernidade deve obedecer, tais 
como: a agilidade para atender rapidamente as mudanc;as do mercado; o uso da 
logfstica para a eliminac;ao de desperdfcios; incentivar o trabalho em grupo; usar 
servic;os especializados de terceiros; aplicar conceitos de produtividade e 
qualidade em trabalhos a serem executados. 
Assim, para facilitar a compreensao do conteudo apresentado neste 
capitulo o mercado economico e seu contexto internacional sera subdividido e 
estudado dentre os tipos de mercado que o comp6em. 
2.1 MERCADO ECONOMiCO 
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0 cenario econ6mico na ultima decada do seculo XX, registra fatores de 
perplexidade, de incertezas e, simultaneamente, sinais de mudanyas promissoras. Observa-
se, no entanto, que existem varias maneiras de definir-se este mercado. Uma definiyao 
objetiva e a de Frezatti, ao afirmar que o mercado econ6mico e: 
... o conjunto de pontos de contato, segundo os quais os 
compradores e os ofertantes de recursos produtivos, de 
determinado produto, de grupo de produtos finais, os 
usuarios finais, e os usuarios contratuais de compra e venda 
ou de prestagao de servigo caracterizam os neg6cios 
resultantes do acordo.(FREZATTI, 1988, p. 16). 
Esta definigao de Frezatti defende e distingue as seguintes 
ramificag6es: o mercado dos fatores de produgao, em que as empresas sao 
compradoras, enquanto que os detentores dos fatores de produgao (os recursos 
naturais, a mao-de-obra e o capital), representam os ofertantes; e o mercado de 
produtos finais em que os consumidores ou usuaries sao compradores e os 
ofertantes estao representados pelas empresas produtoras dos bens e pelos 
prestadores de servigos. 
Ja Rossetti (1991, p. 58), explica que a economia envolve tres 
abordagens distintas, sendo estas: 
1) A abordagem neoclassica, na qual: 
• A economia e urn estudo dos homens tal como vivem, agem 
e pensam nos assuntos ordinarios da vida; 
• Focaliza, principalmente, a condugao do homem no trato 
com quest6es que interferem em sua riqueza e bem-estar; 
• 0 tim ultimo de que cuida a economia consiste em descobrir 
como as virtudes humanas e a concorrencia podem conduzir 
ao bem-estar social. 
2) A perspectiva socialista na qual: 
• As necessidades humanas sao determinadas pelo estagio 
cultural da sociedade; 
• Para satisfazer a urn padrao de necessidades o homem se 
dedica a urn ato social: A Produgao; 
• A realizagao desse processo se completa com a distribuigao 
do produto social; 
• 0 estudo das leis sociais que regulam a produgao e a 
distribuigao resume o campo de que se ocupa a economia; 
3) A sistematizagao de Robbins, na qual: 
• A sociedade tern objetivos multiplos, ilimitados, mas meios 
limitados. A conduta econ6mica consiste em escolher entre 
fins possfveis e meio escassos para alcanga-los; 
14 
• A economia e urn ramo que estuda as formas do 
comportamento humano que resultam da relagao entre 
necessidades limitadas e recursos escassos; 
• Meios escassos, fins alternatives, escolha e alocagao sao os 
elementos a partir dos quais se define o campo de que se 
ocupa a economia. 
Complementando este raciocfnio, Leftwitch aborda que: 
... qualquer sistema econ6mico, seja de empresa privada ou 
nao, deve, de algum modo, desempenhar cinco fungoes 
estreitamente relacionadas. Deve determinar: a) o que se 
deve produzir; b) Como se deve organizar a produgao; c) 
Como se deve distribuir a produgao; d) Como se devem 
relacionar os bens atraves de perfodos muito curtos durante 
os quais sua oferta e fixa.; e) Como se deve sustentar e 
expandir a capacidade produtiva. (LEFTWITCH, 1991, p.16). 
Estas tres citag6es, em que uma e substancialmente o complemento da 
outra, sao importantes para que se tenha uma base te6rica para definirem-se as 
torgas de oferta e de procura. Pais, estas sao, seguramente, o tundamento de 
tudo o que ocorre em uma economia e necessariamente para detinir-se os 
mecanismos dos pregos. 
Assim, a economia e uma ciencia que se preocupa com o estudo das leis 
economicas, indicadores do caminho que deve ser seguido para que seja mantida 
em nfvel elevado a produtividade, por conseguinte, os prestadores de servigos, 
melhorando o padrao de vida das populag6es e os que trabalham como 
empregados, mas levando em consideragao a administragao dos escassos 
recursos das sociedades humanas. 
Neste sentido, tar-se-a, em seguida uma breve discussao da subdivisao 
existents no mercado economico, ou seja, serao entocados os tipos de mercados 
mais comuns encontrados na intensa disputa do mercado economico. 
2.1.1 Tipos de mercado 
Ainda no que se retere ao mercado, constata-se a existencia de algumas 
pessoas mais ricas do que outras, sendo os recursos de cada economia limitados. 
Diante disto, e necessaria um grau de especializagao em todas as economias. 
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Para se conseguir tais especializag6es sao necessarias responder as perguntas 
fundamentais criadas pela especializagao e pela necessidade de se fazer 
escolhas, sendo elas: Quais bens e servigos produzir? Como produzir estes bens 
e servigos? E, para quem produzir estes bens e servigos? Estas perguntas serao 
respondidas atraves de dais fatores principais: o mercado em que a empresa atua 
e a utilizagao do governo atraves da taxagao de tais mercadorias. 
Kotler & Armstrong (1998, p. 240), consideram o Mercado onde esta 
localizada a empresa, urn dos fatores externos que mais influenciam nas decis6es 
de fixagao de pregos, sendo que estes fatores influenciam nestas decis6es 
principalmente pela demanda e pela concorrencia. 
Observa-se que alguns mercados sao dominados par algumas empresas 
grandes, e outros mercados contem milhares de vendedores. A teoria 
microeconomica reconhece dais tipos de condig6es de mercados importantes para 
distinguir as varias condig6es em que as empresas produzem, de acordo com a 
natureza dos mercados em que vendem os seus produtos: A concorrencia perfeita 
e a concorrencia imperfeita. 
2.1.1.1 Concorrencia perfeita 
Na concorrencia perfeita, devido ao elevado numero de empresas 
concorrentes existentes no mercado, a participagao de cada e tao reduzida que, 
par mais que as vendas unitarias de determinadas empresas aumentem, sua 
parcela de responsabilidade pelo abastecimento do mercado continuara 
insignificante. Desta forma, pode-se dizer que nenhuma empresa par mais forte 
que seja, pode afetar significativamente o prego de venda impasto pelo mercado, 
apenas variando sua produgao. Assim, "as firmas nesses mercados ofertam 
produtos homogeneos tendo como estrategia de prec;o a simples adoc;iio daquele 
patamar determinado pelo conjunto de agentes no mercado; sao ditas Price-
tak/es." (SARDINHA, 1995, p. 30). 
Ou seja, os produtos ofertados pelas empresas sao muito similares uns aos 
outros e a polftica de pregos sao somente aqueles determinados pelo mercado em 
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que se encontram. Sabe-se que em concorrencia perfeita os fatores demanda e 
oferta sao os que determinam os pregos a serem praticados. Portanto, para 
estudar-se os tipos de mercados existentes e antes mesmo de falar-se sobre 
prego de venda, precisa-se conhecer os mecanismos que estabelecem e 
determinam a procura e a oferta existentes no mercado. 
Segundo Rossetti (1991 ), a lei da procura dirigida a determinado produto 
pode ser definida como sendo: "as varias quantidades que os consumidores estarao 
dispostos e aptos a adquirir, em fum;ao dos varios nfveis de pret;os possfveis em 
determinado perfodo de tempo". (ROSSETTI 1991, p. 250). 
Tambem Dorfman (1969, p. 28) define a lei da procura como sendo "a 
quantidade de uma mercadoria que sera anualmente consumida a cada pre<;o 
acessfvel". 
Seguindo este raciocfnio, Wonnacott (1985, p.53), tambem fornece sua 
contribuigao definindo a lei da procura como sendo, "uma rela<;ao que da as 
quantidades de um bern ou servi<;o que os compradores estariam dispostos e 
seriam capazes de adquirir a diferentes pre<;os". 
Diante destas definigoes deve-se admitir como ponto de partida, que a 
procura e representada por uma serie de possibilidades alternativas, que sempre 
correlacionam as diferentes quantidades procuradas com os varios nfveis de 
pregos apresentados, observando-se que quanta maiores os pregos, menores 
serao as correspondentes quantidades procuradas. Por outro lado, pode-se 
observar, muitas vezes, que a variagao da procura pode ser provocada 
principal mente: 
• Pelo aumento da renda, · aumentando conseqOentemente o 
consumo; 
• Pelo aumento do prego de urn determinado bern, direcionando a 
procura para outro bern; 
• A mudanga de gostos das pessoas, provocando alteragoes dos 
bens pmcurados. 
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Compreende-se, ap6s a afirmagao de Wonnacott (1985, p.87), que a 
quantidade de urn determinado produto que os consumidores desejam adquirir 
depende do prego. Partindo-se dos comentarios acima, pode-se dizer que se 
ocorrer urn excesso da procura, ou sua escassez e porque a quantidade 
demandada supera a quantidade ofertada, ou seja, quando a procura por bens 
existentes no mercado e maior do que a quantidade ofertada destes mesmos 
bens. Sabe-se tambem que o simples aumento dos pregos, no entanto, nao 
garante a empresa urn aumento de sua receita. Antes de tudo, deve-se observar 
se ha oferta dos produtos existentes no mercado e se a elasticidade-prego da 
demanda e maior ou menor do que as unidades ofertadas. 
Por outro lado, encontra-se a lei da oferta, definida por Rossetti (1991, 
p.253), como sendo: "as varias quantidades que os produtores estariio dispostos e 
aptos a oferecerem no mercado, em fum;ao dos varios nfveis de preqos possfveis 
em determinado perfodo de tempo". 
Segundo Dorfman (1969, p. 24), a lei da oferta e a quantidade de uma 
maioria de produtos que sera anualmente produzida em resposta a qualquer prego 
possfvel. 
Partindo deste princfpio e que Wonnacott diz que: 
... enquanto a relac;;ao de demanda descreve o 
comportamento dos compradores, a relac;;ao da oferta 
descreve o comportamento dos vendedores, mostrando o 
quanto estariam dispostos a vender a um prec;;o 
determinado. (WONNACOTT, 1985, p. 55). 
Em se fazendo uma analise simplificada dessas definig6es, percebe-se que, 
inicialmente, a oferta e representada por uma serie de possfveis alternativas, que 
sempre correlacionam as diferentes quantidades ofertadas com os varios nfveis de 
pregos definidos pela estrutura de custos dos produtores. Com isto, pode-se notar 
que, as quantidades ofertadas aumentam a medida que os pregos aumentam, ou 
seja, sao diretamente proporcionais. Pode-se dizer entao que, urn excesso de 
oferta, ou, mais simplesmente, urn excedente, existe quando a quantidade 
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ofertada supera a quantidade demandada, ou seja, ocorre quando a quantidade 
de produtos colocados no mercado e superior a procura por estes mesmos bens. 
Pode-se observar. ainda, outra situac;;ao, que e a ocorrencia do equilfbrio 
entre a demanda e a oferta. Este equilfbrio ocorre quando as coisas nao tendem a 
mudar, ou seja, urn equilfbrio e uma situac;;ao que pode perdurar, pois, a 
quantidade ofertada se iguala a quantidade demandada e com qualquer prec;;o 
maior, a quantidade ofertada excede a quantidade demandada. 
Partindo destes princfpios e que Rossetti define concorrencia perfeita como 
sendo: "0 mercado onde a empresa procurara ajustar o volume de sua produgao, 
de tal forma que obtenha a partir das pre-condigoes resultantes das forgas da 
oferta e da procura total, o maximo /ucro que /he for possfvef'. (ROSSETTI, 1991, 
p. 311). 
Neste ambiente de concorrencia perfeita, Frezatti diz que: 
Tanto para a aquisic;ao como para a venda dos fatores de 
produc;ao (ou somente um deles), existem as seguintes 
condic;6es: 1) Existencia de grande numero de compradores 
e vendedores do fator de produc;ao; 2) Os fatores de 
produc;ao, do ponto de vista dos compradores sao 
homogeneos e estes, do ponto de vista dos vendedores sao 
identicos; 3) Os compradores conhecem a natureza do fator 
e o correspondente modo que nao havera desvantagens em 
adquiri-lo de qualquer ofertantes e, deste, vende-lo a 
qualquer firma; 4) existe transparencia total no mercado para 
todos os compradores e vendedores; 6) Os agentes poderao 
entrar e sair do mercado livremente, ou seja, existe livre 
mobilidade entre eles. Em relac;ao aos fatores de produc;ao, 
analogamente o mesmo poderia ser afirmado, dado poder 
em deslocar-se entre diferentes utilizac;6es; 7) os fatores de 
produc;ao sao perfeitamente divisfveis e; ha igualdade nos 
custos de transporte. (FREZATTI, 1991, p.16). 
Kotler e Armostrong (1998, p. 240), ressaltam o que ja foi anteriormente 
evidenciado pelos autores acima dizendo que a concorrencia perfeita ocorre 
quando "muitos compradores e vendedores comercializam um produto uniforme, 
sendo que estes compradores e vendedores tem pouca influencia sobre o prego 
concorrente de mercado". 
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Kotler e Armstrong (1998, p. 240), exemplificam este tipo de mercado, como 
a comercializagao do trigo, do cobre ou de tftulos financeiros, pois o vendedor nao 
pode cobrar mais do que o prego concorrente, pois existem muitos fornecedores 
destes produtos fornecendo-os por igual qualidade e com pregos mais acessfveis. 
Devido as condig6es que regem a concorrencia perfeita, a empresa nao 
tern condig6es de exercer, nessa estrutura de mercado, quaisquer formas de 
controle sobre os pregos vigentes. Mesmo uma empresa perfeitamente 
competitiva subordina-se aos pregos resultantes do livre jogo das forgas do 
mercado. lsto e, OS pregos sao determinados pela interagao de urn grande numero 
de compradores e vendedores, que atuam independentemente e sem poderes 
individuais para promoverem qualquer tipo de manobra que implique nas 
alterag6es das condig6es estabelecidas pelo mercado. 
Sendo assim, Sardinha, afirma que neste tipo de mercado: ':A demanda 
varia em proport;ao inversa ao pret;o do produto: quanto maior o pret;o de produto, 
menor sera a demanda; o inverso tambem se verifica (quanto menor o pret;o do 
produto, maior sera a demanda". (SARDINHA, 1995, p.30). 
Com esta afirmagao e com todas as afirmag6es expostas anteriormente, 
pode-se concluir que esta inversatibilidade entre a demanda e o prego do produto 
ocorre em fungao do elevado numero de empresas produtoras e ofertantes. 
Sardinha, complementando seu raciocfnio, descreve ainda as principais 
caracterfsticas da concorrencia perteita: 
Ao consumidor e indiferente a quem e o produtor; ele 
conhece bem os beneffcios e caracterfsticas do produto e, 
portanto, a marca nao e elemento de decisao na compra. 0 
produtor nao podera influenciar 0 pre(fO do produto, portanto 
sua vantagem competitiva estara em empregar a estrategia 
de redu<faO de custos. 0 produtor nao tera nenhuma 
vantagem em rela(fao aos concorrentes se vender a pre(fo 
inferior ao estabelecido pelo mercado, podendo: (1) gerar a 
desconfian(fa, no consumidor, de que o produto nao tem as 
especifica(f6es desejadas; (2) obter uma receita inferior a 
que a que poderia ter conseguido se vendesse a pre<fo de 
mercado. (SARDINHA, 1995, p. 31 ). 
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2.1.1.2 Concorrencia imperfeita 
Em se tratando de concorrencia imperfeita observa-se que este tipo de 
mercado e caracterizado como estruturalmente imperfeito. E o mercado que 
deixou de satisfazer a uma ou mais condigoes de existencia da concorrencia 
perfeita. Dentro deste mercado podem-se identificar diversas configuragoes, 
destacando-se: o monop61io, o oligop61io e a concorrencia monopolfstica. 
a) Monop61io: Este tipo de mercado e definido por Bornia (1996, p. 11 ), como 
sendo: "Urn mode/a que parte do princfpio de que a empresa pretende maximizar 
seu Iuera. Sob o regime monopolista o Iuera atinge seu apice quando o custo 
marginal equaliza-se com a receita marginal". 
Porem, partindo-se desta afirmagao, pode-se fazer uma pergunta: o sistema 
monopolista e eficiente? A resposta e nao. Porque urn monop61io produzira muito 
pouco e conseqOentemente os recursos serao mal alocados. 
Sardinha, complementa dizendo que: 
A caracterfstica principal de um produto monopolista e a 
curva da demanda da firma negativamente inclinada, quase 
vertical. Por nao haver substitutes pr6ximos do produto, o 
empresario sup6e que uma alteragao do seu prego ou da 
sua produgao nao causa as mesmas reag6es por parte dos 
produtores de outros bens ou servigos, vista ser a 
elasticidade cruzada da demanda entre seu produto e 
qualquer de seus potenciais substitutes praticamente nula. 
(SARDINHA 1995, p.33). 
Kotler e Armstrong, confirmam as definigoes acima dizendo que: 
Este tipo de mercado consiste em um s6 vendedor, que 
pode ser um monop61io governamental (Servigo Postal dos 
Estados Unidos), monop61io privado regulado (uma 
companhia de eletricidade) ou monop61io privado nao-
regulado (Du Pont, quando introduziu o nylon). (KOTLER E 
ARMSTRONG 1998, p. 240). 
Com esta afirmagao pode-se dizer que se ocorrer urn aumento de pregos 
dos produtos ofertados podera causar uma redugao na demanda dos mesmos 
produtos. Pode-se ainda dizer que as caracterfsticas principais deste tipo de 
mercado sao: 
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• A existencia de urn unico ofertante dos produtos existentes no 
mercado; 
• Nao ha substitutes pr6ximos para os bens. 
b) Oligop61io: Outro tipo de mercado bastante encontrado eo oligop61io, definido 
por Leftwitch (1991, p. 273), como sendo: " ... a situaqao de mercado em que existe 
tao pequeno numero de vendedores de urn dado produto que as atividades de 
cada vendedor sao importantes para os demais". 
De forma simples, Sardinha (1995, p. 38) diz que o oligop61io pode ser 
definido como "a industria onde poucas firmas produzem o mesmo produto". 
Da mesma forma, Wonnacott, afirma que: 
... o grau em que uma industria esta dominada par alguns 
poucos vendedores pode ser medido pela razao ( ou 
coeficiente) de concentrac;;ao, que e a proporc;;ao das vendas 
da industria realizada pelas quatro maiores empresas dessa 
industria. (WONNACOTT, 1985, p. 408). 
No entanto, Rossetti, adverte: "Ha oligop6/ios de produtos padronizados e 
ha os de produtos diferenciados e, atem disso, as empresas oligopolistas podem 
estar agindo independentemente ou podem estar atuando sob regras 
convencionadas atraves de acordos". (ROSSETI, 1991, p. 298) 
Nota-se, a partir do que foi exposto anteriormente que, o oligop61io em 
virtude de ser constitufdo por poucas empresas ofertando o mesmo produto, 
sabem que a alteragao no prego dos produtos ou no volume de produgao dos 
mesmos podera induzir a uma alteragao de mesma natureza no prego ou no 
volume de urn ou mais concorrentes. Sabe-se que o mercado que e dominado por 
urn pequeno numero de empresas e mais significante e interessante na nossa 
economia do que o monop61io puro. 
Sardinha (1995, p. 39), relata ainda a existencia de duas grandes 
categorias de oligop61ios, sendo que sua classificagao ocorre de acordo com a 
natureza do bern ou servigo ofertado, sendo estas: 
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• Oligopolies concentrados ou puros: os produtos disponfveis no 
mercado sao quase homogeneos ou facilmente substitufveis do 
ponto de vista do consumidor; 
• Oligopolies diferenciados: cujos produtos incorporam grande 
esfonfo de diferenciagao uns dos outros, no sentido de se 
tornarem insubstitufveis aos olhos do consumidor, mesmo 
sendo destinados a satisfagao das mesmas necessidades. 
c) Concorrencia Monopolfstica: este tipo de mercado e o mais comum em 
pratica atualmente, sendo definido por Frezatti (1988, p. 18) como sendo "uma 
estrutura de mercado em que existe grande numero de compradores, mas nela os 
fatores de produ9ao sao de natureza diferenciada". 
Kotler e Armstrong (1998, p. 240), definem a concorrencia monopolfstica 
como sendo urn mercado onde: "muitos compradores e vendedores trabalham 
com um amplo espectro de pre9os e nao com um unico pre9o de mercado, o que 
ocorre porque os vendedores podem diferenciar suas ofertas". 
Por outro lado Wonnacott (1985, p. 424), afirma que este tipo de mercado e: 
" ... a situa9ao on de existem muitos vendedores de produtos diferenciados". 
De forma sintetica, pode-se dizer que os produtos possuem substitutes 
proximos, mas que, no entanto, nao sao perfeitos. Neste tipo de mercado toda a 
procura e dirigida ao produto da empresa monopolista que somente podera ser 
atendida por ela propria, nao havendo substitutes, concorrentes, ou seja, e a plena 
dominagao do mercado. Observa-se que estas diferenciagoes existentes nos 
produtos nao sao necessariamente uma diferenciagao ffsica. Vendedores 
diferentes podem vender produtos muito similares, ou ate mesmo a mesma marca, 
porem, diferenciais como a localizagao podem agregar valor e o consumidor 
podera estar disposto a pagar urn prego urn pouco mais elevado, pelo mesmo 
produto, simplesmente por ele estar localizado mais proximo. 
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Pode-se observar que cada vendedor ocupa uma posic;ao de importancia 
suficiente para que a atividade da firma, no mercado tenha repercuss6es sabre os 
demais vendedores. Por outro lado, a interdependencia dos produtos no mercado 
oligopolfstico torna diffcil a curva da procura de uma empresa. Segundo Hall e 
Hich (1986, p. 382), nos ultimos anos, tornou-se comum distinguir as varias 
condic;6es em que as empresas produzem, de acordo com a natureza dos 
mercados em que vendem os seus produtos. 
Concluindo o raciocfnio dos autores acima, Sardinha, afirma que neste tipo 
de mercado: 
Havendo uma mudanga de prego, a variagao na demanda 
de um produto sera proporcionalmente menor do que a 
variagao no seu prego. Portanto, o aumento do prego de um 
produto tera uma queda proporcional na demanda menor do 
que o aumento relativo do prego, conseqi.ientemente 
aumentando a receita total. (SARDINHA, 1996, p.35). 
Pode-se verificar a existencia de tres estrategias distintas que estao 
vinculadas a este tipo de mercado, conforme explanac;ao de Sardinha (1995, p. 
36), relatados a seguir: 
• 1a Estrategia: ocorre quando a empresa esta inclufda em 
um nicho de mercado onde existem poucos produtores de 
um mesmo produto e com clientela ja previamente definida e 
com poucas variag6es, sendo que caso haja uma variagao 
no prego do produto, ocorrera uma variagao 
proporcionalmente menor na demanda do mesmo produto; 
• 2a Estrategia: Ocorre quando a empresa esta inclufda em 
um nicho de mercado onde o numero de produtores e bem 
superior ao do constatado no caso anterior, sendo a 
demanda superior, no que se refere ao volume unitario e 
quantitativa, onde o consumidor torna-se leal ao produto 
quando este se torna o ideal para satisfazer suas 
necessidades, podendo assim as empresas cobrar um prego 
mais elevado para seus produtos que nao terao significativas 
redug6es na demanda do mesmo. 
• 3° Estrategia: Ocorre quando a empresa esta inclufda em 
um nicho de mercado onde estao concentrados os maiores 
numeros de produtores, e onde os seus consumidores 
pouco estao interessados no conforto e beneffcios que o 
produto possa lhe proporcionar. Este tipo de consumidor 
esta preocupado unica e exclusivamente com o valor 
monetario que ira desembolsar para a aquisigao do bem. 
24 
Este tipo de estrategia e onde se verifica a maior intensidade 
da ocorrencia, pois caso o prego de determinado produto 
esteja fora de mercado, o consumidor ira procurar adquiri-lo 
em outro Iugar com prego mais acessfvel e que mais se 
encaixe no seu orgamento. 
Observa-se, contudo, que o mercado e altamente competitive, por isto 
precisa-se prestar bastante atengao no que fazem os concorrentes diante das 
surpresas apresentadas pelo mercado. 
Ressalta-se principalmente que o elemento dominants de todo o problema 
economico, reduzindo-o a sua expressao mais simples, e a escassez de recursos, 
face as necessidades sociais que devem ser atendidas. Sendo assim, a meta mais 
importante de urn sistema economico, que e a de produzir uma quantidade 
suficiente de bens e servigos, capaz de satisfazer integralmente aos desejos 
diversificados, por vezes conflitantes, de todos os cidadaos, continua inatingida. 0 
grau de utilizagao e expansao da capacidade produtiva da economia, bern como a 
forma de distribuigao da produgao, permanece como urn dos mais importantes 
desafios para toda a humanidade, portanto o processo de internacionalizagao das 
empresas e sem retorno principalmente com a globalizagao. 
Do que ate aqui foi exposto, observa-se, pois, que uma correta elaboragao de 
plano de neg6cios e urn dos mais importantes componentes para se ter sucesso 
no mercado economico seja ele nacional ou internacional. 
2.2.0 0 que e Globalizac;ao 
2.2.1 Definic;ao: 
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Conforme pesquisa realizada na homepage suapesquisa.com/globalizacao. 
Pode-se dizer que Globaliza((ao e urn processo economico e social que 
estabelece uma integra9ao entre pafses e as pessoas do mundo todo. Atraves 
deste processo, as pessoas, os governos e as empresas trocam ideias, realizam 
transa96es financeiras e comerciais e espalham aspectos culturais pelos quatro 
cantos do planeta. 0 conceito de Aldeia Global se encaixa este contexto, pois esta 
relacionado com a cria9ao de uma rede de conex6es, que deixam as distancias 
cada vez mais curtas, facilitando as rela96es culturais e economicas de forma 
rapida e eficiente. 
2.2.2 Origens da Globalizac;ao e suas caracterlsticas: 
Muitos historiadores afirmam que este processo teve infcio nos seculos XV 
e XVI com as Grandes Navega96es e descobertas marftimas. Neste contexto 
hist6rico, o homem europeu entrou em contato com povos de outros continentes, 
estabelecendo rela96es comerciais e culturais. Porem, a globaliza((ao efetivou-se 
no final do seculo XX, logo ap6s a queda do socialismo no leste europeu e na 
Uniao Sovietica. 
Com os mercados internos saturados, muitas empresas multinacionais 
buscaram conquistar novos mercados consumidores, principalmente os pafses 
recem safdos do socialismo. A concorrencia fez com que as empresas utilizassem 
cada vez mais recursos tecnol6gicos para baratear os pre9os e tambem para 
estabelecerem contatos comerciais e financeiros de forma rapida e eficiente. 
Neste contexto, entra a utiliza((ao da Internet, das redes de computadores, dos 
meios de comunica((ao via satelite etc ... 
Uma outra caracterfstica importante da globaliza((ao e a busca pelo 
barateamento do processo produtivo pelas industrias. Muitas delas produzem suas 
mercadorias em varios pafses com o objetivo de reduzir os custos. Optam por 
pafses onde a mao-de-obra, a materia-prima e a energia sao mais baratas. Urn 
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tenis, por exemplo, pode ser projetado nos Estados Unidos, produzido na China, 
utilizando materia-prima do Brasil, e comercializado em diversos pafses do mundo. 
Para facilitar as relagoes economicas, as instituigoes financeiras (bancos, 
casa de cambio, financeiras) criam urn sistema rapido e eficiente para favorecer a 
transferencia de capital. lnvestimentos, pagamentos e transferencias bancarias 
podem ser feitas em questoes de segundos atraves da Internet ou de telefone 
celular. 
2.2.3 BLOCOS ECONOMICOS E GLOBALIZACAO 
Dentro deste processo economico, muitos pafses juntaram-se formando 
blocos economicos, cujo principal objetivo e aumentar as relagoes comerciais 
entre os membros. Neste contexto, surgiram a Uniao Europeia, o Mercosul, a 
Comecom, o Nafta, o Pacto Andino e a Apec. Estes blocos se fortalecem cada 
vez mais e ja relacionam entre si. Desta forma, cada pafs, ao fazer parte de urn 
bloco economico, consegue mais forga nas relagoes comerciais internacionais. 
2.2.4 INTERNET, ALDEIA GLOBAL E A LINGUA INGLESA 
A globaliza9ao extrapola as rela9oes comerciais e financeiras. As pessoas estao 
cada vez mais descobrindo na Internet uma maneira nipida e eficiente de entrar em contato 
com pessoas de outros paises ou, ate mesmo conhecer aspectos culturais e sociais de varias 
partes do planeta. Junto com a televisao, a rede mundial de computadores quebra de 
barreiras, cada vez mais, ligando as pessoas e espalhando as ideias, formando assim uma 
grande aldeia global. Saber ler, falar e entender a lingua inglesa torna-se fundamental 
dentro deste contexto, pois e o idioma universal o instrumento pelo qual as pessoas podem 
se comumcar. 
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2.3 EXPORTACAO- FATORES BASICOS 
Segundo CAMPIAO (2002, SEBRAE), em sua serie: guia pratico de 
Neg6cios lnternacionais o autor define alguns dos principais fatores para a cultura 
exportadora da empresa que deverao ser levados em consideragao em sua 
implantagao. 
Ao se direcionar ao mercado internacional as empresas deverao se atentar 
para alguns fatores estrategicos como: 
• "Analise da empresa; 
• Analise do produto; 
• Ferramentas de prospecr;ao de mercados; 
• Fonte de pesquisa; 
• Participando em feiras; 
• Plano b8.sico de neg6cios; 
• Checking list do exportador 
• Visitas de neg6cios; 
• Material promocional; 
• Estrategia de entrada; 







VISITAS DE NEG6CIOS 
FATORES BASICOS PARA INICIAR A EXPORTA~AO 








2.3.1 FLUXO DE UM PEDIDO DE EXPORTA<;AO- AREA COMERCIAL 
CAMPIAO (2002, SEBRAE), sugere para urn rnelhor controle e garantia de 
processo a cria(fao do fluxo de pedido de exporta(fao.Os principais objetivos da 
cria(fao de urn fluxo de urn pedido de exporta(fao para area cornercial sao: 
• "Controle da cadeia de produc;iio; 
• Rastreabilidade do pedido; 
• Manutenc;iio dos sistemas de qua/idade; 
• Aumento da qua/idade no atendimento; 
• Comprometimento do grupo; 
• Ter "visiio" do todo; 
• Imagem de profissionalismo". 
































> CONTROLE DA CADEIA DE PRODUyAO· 
> RASTREABILIDADE DO PEDIDO; 
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> MANUTENyAO DOS SISTEMAS DE QUALIDADE; 
> AUMENTO DA QUALIDADE NO ATENDIMENTO; 
> COMPROMETIMENTO DO GRUPO; 
> TER "VISAO" DO TODO; 








- CONTROLE DE 
PRAZOS E 
QUANTIDADES 
- INSPEf;AO DE 
EMBARQUE 








2.4 REPRESENTANTE COMERCIAL 
ORIGEM: 
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A figura do representante comercial surgiu recentemente como categoria 
jurfdica propria, no direito moderno. A atividade de mediagao entre contratantes 
era tradicionalmente desempenhada pelos corretores, ou pelos mandataries e 
comissarios, como auxiliares independentes do comercio. Quando as empresas 
tomaram maior vulto, com a expansao dos mercados e melhores vias e meios de 
comunicagao, intensificou-se novo estilo de atividade mediadora, atraves dos 
caixeiros-viajantes, comumente conhecidos, no interior do Brasil, como cometas. 
Em decorrencia de sua inusitada atividade, sobretudo em nosso pafs, logo 
ocuparam eles o Iugar dos mascates, comerciantes ambulantes, que supriam 
diretamente os habitantes das cidades. 
Com o surgimento das industrias, o comercio prosperou e novos processes 
de intermediagao se desenvolveram para atender a sempre crescente expansao 
do mercado interne. E assim, a mediagao se impos como atividade auxiliar e 
independente das empresas industriais e atacadistas, que se valiam dela para 
atingir, mais funcional e economicamente, a clientela disseminada por toda a 
parte. Destaca-se agora com nitidez o perfil do representante comercial. 0 direito 
nao pode mais desconhecer a representagao comercial como contrato tfpico, 
distinto da corretagem, do mandate ou da locagao de servigos. 
CONCEITO: 
Em virtude da nova modalidade de contrato, ode representagao comercial, 
a atividade se prestigia e se profissionaliza. Criam os Representantes Comerciais 
uma consciencia de classe. Formam os seus sindicatos e se reunem em 
congresses. o direito positive passa a consider8_-los na legislagao moderna, 
atendendo aos seus clamores e reivindicag6es. Julio Von Gierke saLida como fato 
"fato glorioso" haver o C6digo alemao a eles dedicado urn capftulo inteiro. Vivante, 
no comego do seculo, vai colher subsfdios jurfdicos nas entidades declasse e em 
seus congresses, que prepararam varies projetos de legislagao, "os quais 
tom amos em consideragao". 
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Hoje, os pafses mais adiantados inserem no corpo de suas leis a disciplina 
jurfdica do contrato de representagao comercial e a regulagao das atividades de 
seus agentes. Alias, nosso pafs foi dos ultimos a legislar sobre a materia, em 
1.965, quando surgiu a Lei no 4.886, que "regula as atividades dos representantes 
comerciais autonomos",alterada pela Lei no 8.240, de 8 de maio de 1992. 
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2.5 MERCADO COURO 
2.5.1 PRODU~AO DE COUROS 
Segundo OLIVEIRA (2004,p.10/12). "0 Brasil e urn dos principais 
produtores de carne bovina, e seu rebanho tern evo/ufdo, continua e 
positivamente, tendo passado de 9, 18 % (participaqao no rebanho mundial), em 
1991, para 11,59% em 2003. Enquanto o rebanho brasileiro cresce e se expande 
territorialmente, o mundial se mantem estavel ao redor de 1,5 bilhao de cabeqas". 
0 reflexo dessa evolugao e imediatamente percebido, como nao poderia 
deixar de ser, na produgao de couros, que se iguala ao numero de abates, 
resultando em crescimento na participagao brasileira na produgao de couro 
mundial que saltou de 7,70 %, em 1991, para 10,77% em 2003. 
2.5.2 MERCADO MUNDIAL DE COUROS BOVINOS 
Indicador 1991 2002 2003 
Rebanho bovino mundial (milhoes de cabe9as) 1602,52 1526,71 1532,17 
Rebanho bovino brasileiro (milhoes de cabe9as) 147,07 173,30 177,60 
Rebanho Brasil/Mundo (%) 9,18 11,35 11,59 
Produ9ao de couro mundia1 (mi1h5es de couros) 292,10 327,44 329,75 
Produ9ao brasileira de couros (milh5es de couros) 22,50 34,50 35,50 
Produ9ao de Couro Brasil/Mundo % 7,70 10,54 10,77 
Fontes: SECEX/DICT 
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2.5.3 AUMENTO DO REBANHO BOVINO MUNDIAL 
Nao s6 o rebanho brasileiro vern crescendo. 0 chines e o indiana tern 
apresentado crescirnento, porern, sornente a China (288%) e o Brasil (57%) tern 
apresentado evolu<;ao significativa na produ<;ao de couros. 
2.5.4 REBANHO BOVINO MUNDIAL 
M"lh b 1 oes em ca e<;as 
Pais 1991 2000 2003 
India 285,75 312,57 320,00 
China 103,03 127,14 129,00 
Estados Unidos da America 96,39 98,04 96,00 
Brasil 147,07 164,90 177,00 
Demais Paises 970,28 812,44 810,00 
Mundo 1.602,52 1.515,09 1.512,00 
Fontes: SECEX/DICT 
2.5.5 PRODUCAO DE COUROS POR PAIS SELECIONADOS 
Milh5es de couros 
Pais 1991 2000 2003 
India 35,20 40,10 40,00 
China 10,80 36,00 42,00 
Estados Unidos da America 34,40 37,60 37,00 
Brasil 23,50 32,50 35,50 
Demais Paises 189,20 175,70 168,50 
Mundo 292,10 321,90 323,00 
Fontes: SECEX/DICT 
35 
2.5.6 EXPORTA<;OES TOTAlS EM COURO BOVINOS 
2001 2002 2003 
COURO no couros Us$ no couros Us$ 0° couros Us$ 
Salgado 270.802 5.342.160 318.233 4.813.844 259.457 2.498.900 
Wet Blue 10.482.943 398.098.807 12.535.585 395.553.526 13.264.021 390.684.671 
Crust 4.182.934 245.493.070 2.318.477 167.629.258 2.486.505 173.934.143 
A cab ado 2.263.729 214.258.757 3.983.618 36.2242.425 5.886.376 468.981.244 
Sub Total 17.200.408 86.3192.794 19.155.913 930.239.053 21.896.359 1.036.098.958 
Outros Couros 17.789.124 33.459.017 25.903.936 
TOTAL DE 880.891.918 963.698.070 1.062.002.894 
COUROS 
Fontes: SECEX/DICT 
0 estudo mostra uma espetacular evolu~ao da industria do couro no Brasil 
que resulta em contribui~ao expressiva na gera~ao de divisas, emprego e renda 
para o pafs ultrapassando valores de exporta~oes nos ultimos anos acima de urn 
bilhao de d61ares. A~oes e medidas governamentais, que resultem no 
estabelecimento de reciprocidade nas condi~oes de competitividade no mercado 
internacional do couro, seriam bern recebidas pela industria nacional, e teriam 
como efeito imediato a gera~ao de mais empregos e de divisas. 
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2.6 FAZENDO NEGOCIOS COM A CHINA 
2.6.1 CHINA 
Segundo Ministerio das Rela96es Exteriores (2005-MRE), por seculos, a 
China foi uma das maiores civilizact6es do mundo, ultrapassando as demais em 
tecnologia e nas artes. Mas no infcio do sEkulo XX, a China foi atacada por 
agitact6es sociais, revoluct6es e derrotas militares para pafses ocidentais 
principalmente o Japao. Depois da Segunda Grande Guerra, os comunistas, sob a 
directao de Mao Tse-tung, assumiram o controle ditatorial do pafs, ao mesmo 
tempo, que garantiram a soberania da China, impuseram um controle social total, 
com a morte de milh6es de pessoas. Depois de 1978, seu sucessor, Deng 
Xiaoping, introduziu, gradualmente, uma reforma agricola e mercadol6gica com o 
inicio da descentralizactao economica. 
2.6.2 CONHECENDO A CHINA 
A civilizactao chinesa nasceu na grande planfcie banhada pelo Rio Amarelo 
e se desenvolveu progressivamente de leste para oeste e, principalmente, do 
norte para o sui. Com ricas relfquias culturais e monumentos hist6ricos, a China e 
um dos pafses de mais antiga civilizactao, sendo que sua hist6ria possui fontes 
escritas de quase quatro mil anos e seu idioma e o continuamente usado mais 
antigo do mundo. 0 pafs exerceu influencia cultural dominante na Asia Oriental, 
com impacto que dura ate os dias de hoje. 
E sabido que a fabricactao de papel, a tipografia a p61vora e a bussola sao 
quatro grandes invenct6es tecnico-cientfficas da China antiga, em que se 
condensam a inteligencia e o esforcto do povo chines e que produziram 
consideraveis e profundas influencias sobre a vida humana. Os chineses tambem 
tinham grande talento para a poesia, pintura, teatro e ceramica. 
0 pals passou por i 9 dinastias. Nas dinastias Han e Tang, epocas 
pr6speras da sociedade feudal chinesa, as tecnicas agrfcolas, artesanais e a 
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constrw~ao naval registraram grande desenvolvimento. Grac_;a as avanc_;adas 
comunicac_;6es terrestres e marftimas, a China tambem estabeleceu fortes vfnculos 
econ6micos e culturais com o Japao, Coreia, fndia, Persia, pafses arabes e 
outros. 
Desde o seculo XVI, a China encontrava-se isolada por sua grande 
muralha, entre diversos conflitos internos. Este isolamento intensificou-se na 
segunda metade do seculo XX, no contexto da construc_;ao da economia socialista 
de forte planejamento central. 0 pafs vivenciou dramaticamente, entre meados da 
decada de 1960 e meados da decada de 1970, a chamada Revoluc_;ao Cultural. 
Sua realidade comegou a mudar no final dos anos 70, quando, sob o comando de 
Deng Xiaoping, o Partido Comunista Chines iniciou a implantagao de uma serie de 
reformas liberalizantes, como a possibilidade de investimentos estrangeiros e a 
desestatizagao de inumeros setores. 
Em 1978, a China exportava US$ 9,7 bilh6es; em 2003, o volume de 
vendas chinesas ao resto do mundo ja atingia US$ 438 bilh6es. Em 20 anos, o 
comercio exterior da China saltou de 51 o para 4° do mundo. E o pafs continua 
crescendo. Atualmente, a China ja compete em areas de maior tecnologia, como 
vefculos, autopegas, maquinas e eletr6nicos. 
Mais de 70% das empresas chinesas sao atualmente de propriedade 
privada. 0 setor privado, que tambem inclui as empresas estrangeiras na China, e 
responsavel por quase 60% dos bens produzidos no pafs. E mesmo assim 
continua sendo polftica do governo chines encorajar a privatizagao de suas 
empresas estatais. A China vern acelerando a reforma dos setores monopolizados 
que eram restritos as empresas do governo para torna-los acessfveis a 
investidores privados, nacionais ou estrangeiros. 
Desde 2001, o Brasil obteve ganhos de mais de US$ 7 bilh6es nas suas 
trocas comerciais com a China, que ja planeja investir outros bilh6es em projetos 
de interesse do Brasil. Esta alianga estrategica e comercial entre o gigante da 
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America do Sui e o gigante da Asia e uma das mais importantes nessa nova 
ordem mundial. 
Este e o momento de transformar os desafios em oportunidades, 
estabelecendo parcerias de ganhos mutuos entre brasileiros e chineses, para o 
fortalecimento de ambas as partes. 
2.6.3 DADOS PRINCIPAlS 
Area: 9.536.499 km2 
Capital: Pequim 
Populac;ao: 1,277 bilhao (em 2000) 
Nome oficial: Republica Popular da China (Zhonghua Renmin Gongheguo ). 
0 Cidades principais: Xangai, Pequim (Beijing), Tianjin; Shenyang, Wuhan, 
Guangzou (Cantao). 
Composic;ao da populac;ao: chineses han 92%, grupos etnicos minoritarios 
7,5% (chuans, manchus, uigures, huis, yis, duias, tibetanos, mong6is, 
miaos, puyis, dongues, iaos, coreanos, bais, hanis, cazaques, dais, lis), 
outros 0,5% (dados de 1990). 
0 Religiao: crenc;as populares 20,1 %, budismo 8,5%, islamismo 1 ,4%, 
cristianismo 0,1 %, sem filiac;ao e atefsmo 63,9%, outras 6% (dados de 
1980). 
Densidade demografica: 133,97 hab./km2 
Crescimento demografico: 0,9% ao ano (1995 a 2000) 
Taxa de analfabetismo: 15% (censo de 2000). 
Renda per Capita: US$ 750 (1998). 
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2.6.4 ECONOMIA 
" Agricultura: e a base da economia. Os chineses plantam arroz, trigo, 
cevada, paingo, algodao, cha, batata-doce, milho, soja, cana-de-agucar, 
batata, juta, legumes, verduras e tabaco. 
e Pecuaria: equinos, bovinos, bufalos, camelos, sufnos, ovinos, caprinos, 
aves. 
Mineragao: carvao, petr61eo, minerio de ferro, enxofre, zinco, bauxita, 
asfalto natural, estanho e fosforito. Ha tambem grandes reservas de cobre, 
chumbo e outros minerais. 
• Industria: textil (algodao), de materiais de construgao (cimento) e 
siderurgica (ago). 
2.6.5 LOCALIZACAO 
A Republica Popular da China situa-se na parte leste da Asia. Quarto maior 
pafs do mundo em extensao com 9.569.960 Km2 atras da Russia, Canada e 
Estados Unidos, e limitada ao norte pela Mongolia e pela Uniao Sovietica, a leste 
pela Uniao Sovietica, Coreia do Norte, mar Amarelo e mar da China Oriental; ao 
sui pelo mar da China do Sui, pelo Vietna do Norte, Laos, Birmania, fndia, Butao, 
Silkim, Nepal e Paquistao Ocidental; a oeste pelo Afeganistao e Uniao Sovietica. 
Dois tergos da China sao montanhosos ou semideserticos. A sua parte 
oriental e formada por ferteis planfcies e deltas. Ha ilhas, sendo que a maior delas 
e Hainan, na costa meridional. Os rios principais sao: Amarelo, Amur e Yu 
2.6.5.1 DIVISOES ADMINISTRATIVAS : MAPA 
Conforme o ATLAS of the People's Republuc of China (2002,China 
Cartographic Publishing House), poderemos analisar abaixo a distribuigao 
geografica. 
A Republica Popular da China tern como capital Pequim (Brasil), Beijin 
(conhecida mundialmente), possui 23 provfncias (sheng), 5 regi6es autonomas 




FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA 
Anhui, Fujian, Gansu, Guangdong, 
Guizhou, Hainan, Hebei, Heilongjang, 
Henan, Hubei, Hunan, Jiangsu, 
Jiangxi, Jilin, Liaoning, Qinghai, 
Shaanxi, Shandong, Shanxi, Sichuan, 
Yunnan, Zhejiang. 
Guangxi, Nei Mongol, Ningxia, Xinjang, 
Xizang (Tibet). A China considera 
Taiwan sua 23° provincia; regioes 
administrativas especiais: Hong Kong 
eMacau. 





2.6.6 CUL TURA: LINGUA 
Segunda a pesquisa realizada na home page .aprendachines.com.br a 
escola especialista no aprendizado da lfngua chinesa nos informa os requisites 
para se aprender a se comunicar em chines.China tern aproximadamente 205 
dialetos e lfnguas minoritarias. Para uma comunicagao comum dentro do pafs o 
Putonghua (mandarin chines) e adotado como a lfngua oficial da China. 
0 que e ensinado nas escolas sao os fonemas do Putonghua, baseado no 
dialeto de Beijing. Os caracteres chineses sao simb61icos ao inves de foneticos, 
para ajudar a aprendizagem da lfngua chinesa, o governo chines (em 1958) 
compilou e colocou em uso o sistema do pinyin. 0 sistema do pinyin e urn 
conjunto das letras do latin usadas para representar as pronunciag6es chinesas . 
0 conhecimento do pinyin e indispensavel para aprendizagem do chines falado. 
Apresentaremos segundo CHUNG (2005, p. 387-396) algumas informag6es 
sobre o modelo negocial do chines com o brasileiro e ocidental. 
2.6.6.1 V ALORES TRADICIONAIS CHINESE VERSUS VALORES OCIDENTAIS 
CHINESES OCIDENTAIS 
Coletivista I ndividualista 
Alto senso do dever Alto Senso dos direitos 
Bem-estar da comunidade Competigao 
Estado centralizador Estados participativos 
I nterdependencia Especializagao 
FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA 
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2.6.6.2 CARACTERfSTICAS NEGOCIAIS ENTRE A TRADICAO CHINESA E A 
BRASILEIRA: Diferenc;as no prop6sito de relacionamento entre chineses e 
os brasileiros. 
CHINESES BRASILEIROS 
Relacionamentos pessoais tern Dissociagao clara entre os 
consequencias nos neg6cios relacionamentos sociais e profissionais 
Enfase na confianga e relacionamento Enfase nos contratos 
Relacionamentos simbionticos entre lndependencia nos relacionamentos 
seus contatos profissionais entre diferentes empresas 
Motivados pelos interesses Motivados pelos interesses economicos 
economicos, politicos e sociais 
Regras de conduta social claras e lnformalidade e espontaneidade na 
formalmente definidas conduta social 
FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA 
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2.6.6.3 VALORES DE RELACIONAMENTO CHINESES E BRASILEIROS 
CHINESES BRASILEIROS 
C6digos culturalmente definidos C6digos informais e justificaveis 
Confian9a nas obriga96es, baseadas Confian9a nas expectativas e 
em regras e c6digos taticos comunica9ao aberta para 
esclarecimentos de mal-entendidos 
Definidos por meio dos Definidos por meio do desempenho 
relacionamentos 
0 "ego" = parte do processo 0 "ego" = indivfduo 
Valores e prioridades mudam como Valores e prioridades sao congelados 
fluxo dos acontecimentos como contrato assinado 
Foco nas rela96es e na dinamica de Foco nas fun96es e processes 
grupo institucionais 
FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA 
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2.6.6.4 DIFERENCAS DAS PERSPECTIVAS COMPETITIVAS 
CHINESES BRASILEIROS 
Estrategias indiretas Estrategias diretas 
Discreto, dissimulado Grande transparencia 
Ganhos continuos Tudo ou nada 
Sutileza Forga I poder 
Evita conflitos destrutivos Evita qualquer conflito 
Competigao e colaboragao sao Iadas Competigao e colaboragao sao 
da mesma moeda conceitos opostos 
Evita riscos Evita incertezas 
FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA 
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2.6.6.5 PERSPECTIVAS CUL TURAIS 
CHINESES BRASILEIROS 
Cultura ou paradigma * Alto Contexto * Baixo contexto 
intelectual 
* lnterativo, organico * Disseca«faO e analise 
das partes 
* ... E ... * ... Ou ... 
* Ambivalencia * Opostos mutuamente 
excludentes 
Tempo * Policromatico * Monocromatico 
* Circular e dispersivo * Linear e concentrado 
* Correla96es e coexistencia * Causalidade 
* Foco no processo * Foco no prazo 
* Fluir com os * Produtividade e 
acontecimentos eficiencia 
* Hist6ria e tradi9ao * Foco no futuro 
Desempenho * Harmonia do grupo e vit6ria * Harmonia do grupo e 
unilateral vit6ria bilateral 
* Qualitativo e subjetivo * Quantitativa e objetivo 
* Confian9a e desempenho * Focado na tarefa 
interpessoal 
* Preocupa«fao ideol6gica 
* Motiva9ao economica 
FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA 
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2.6.6.6 DIFEREN<;AS EM COMUNICA<;AO: PREOCUPA<;OES E PRATICAS 
CHINESES BRASILEIROS 
Preocupac;oes Salvar a "face" Fraqueza e 
Respeito e cortesia "honestidade" 
Vergonha Assertividade 
Clima emocional ou Rejeic;ao 
"espfrito" de Condic;oes e acordos 
relacionamento especfficos 
Posic;ao hierarquica 
Paciencia Tarefas a ser realizada 
Administrac;ao do tempo 
Estilos e praticas Reservado Extrovertido 
Sutil Firme 
Pessoal lmpessoal 
Sem Contato ffsico Abrac;os e beijos no rosto 
Egocentrico Sacrificial 
FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA 
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2.6.6.7 ESTILOS DE ABORDAGEM NEGOCIAL 
CHINESES BRASILEIROS 
Negociagao focada no Processo Resultado 
Meios Fins 
Generalidades Especificagoes 
Fases de pre-negociagao Fase formal da 
e no p6s-negociagao negociagao 
Confianga 
Contrato legal 
0 contrato e considerado Urn resumo da conversa Documento de 
compromisso legal 
Parte do relacionamento Motivo do relacionamento 
Aberto a mudanga Final e imutavel 
0 referendal de sucesso Procedimento e Resultado alcangado 
esta no relacionamento 
FONTE: NEGOCIOS COM A CHINA 
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2.7 GUANXI- REDE DE RELACIONAMENTO CHINES 
Segundo Doing Business in China (2004, p.S), A palavra Guanxi, ou 
Guanxi-wong, e a rede de influencia e de favores que expressa o ideal 
confucionista de reciprocidade. Guanxi significa conexao ou relacionamento. E 
uma amizade que envolve contfnua troca de favores, que podera abrir portas e 
facilitar o fluxo de a<;oes desejado. 
CHUNG (2005, p.174/220) ressalta "o poder da relagao Guanxi a/em da 
posigao hierarquica formal ou de controle de recursos valiosos, existe muito poder 
na rede de relacionamentos interpessoais. Essa base e a base do poder do 
Guanxi, a rede de influ€mcia e de trocas entre pessoas conhecidas'. 
Portanto o Guanxi e toda a rela<;ao construfda com uma pessoa ou 
empresa na China, The Chinese Culture Influences (2004, p.7), nos apresenta tres 
importantes e essenciais maneiras de se usar o Guanxi. 
Getting (some) Things done with Guanxi 
There are three essential thing's that you know about using 
Guanxi. 
• The first thing to remember is that this is a difficult system 
to use for a foreigner. So the best and first practice is to not 
use it, or at least keep it small and simple innocuous. 
• The second thing to remember is that your business 
associates and staff all know how to use it so the first thing to 
do is to require them to deal with the issue. At least they 
should be able to figure out what the reasonable range of 
root causes is and the corresponding range of solutions 
might be. 
• The third, if the problem really has no other recourse, is to 
exercise serious caution in engaging a Guanxi Merchant. 
Tradur;ao: 
Adquirindo (alguns) Coisas feitas com Guanxi 
Ha tres coisas essenciais que voce deve saber sabre como 
usar o termo Guanxi. 
2.7.1 CONSULADO CHINA 
Consulado da China 
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• A primeira coisa para se /embrar e que este e um sistema 
diffcil para urn estrangeiro usar. Assim o melhor e primeiro 
praticar e nao usar isto, ou pelo menos manter isto pequeno 
e simples in6cuo. 
• A segunda coisa para se /embrar e que seus s6cios 
empresariais e tambem os colaboradores saibam utilizar e 
aprender sobre o Guanxi. Pe/o menos e/es deveriam poder 
entender o que rea/mente a utilizar;ao do Guanxi pode 
auxiliar nas solur;oes raiz de um problemas entre as 
empresas. 
• 0 terceiro, se um problema rea/mente nao fiver nenhum 
outro recurso, e necessaria exercitar precaur;ao seria 
buscando um Comerciante Guanxi ou seja um parceiro ja 
estabi/izado. 
R. Estados Unidos, 1071 - Jardim America 
CEP: 01427-001 -Sao Paulo- SP 
Tel. 11 3082.9877 e 3082.9084 (24 horas) 
Fax 11 3062.4396 
Embaixada da China 
Tel. 61 3346.4436 




3.0 PASSOS DO PROJETO DE ABERTURA~AO E ESTRUTURA~AO 
COMERCIAL 
Delineamos e estruturamos alguns conceitos e procedimentos para serem 
adotados na abertura e estrutura<;ao comercial. 
3.1 DIAGNOSTICO: 
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Atraves dos sete passes descritos e pre-elaborados abaixo, acreditamos 
que se possa ter urn acompanhamento mais proximo da realidade deste mercado, 
fazendo com que a informa<;ao esteja sempre documentada e de facil 
rastreabilidade, evitando percas em todas as etapas que envolvem este processo 
comercial. Esta necessidade de se criar tais procedimentos foi de experiencias 
anteriores em outros mercados onde se demandou muito mais tempo para que 
nos pudessemos ter uma confiabilidade proximo da excelencia com as 
informa<;oes, evitando assim prejufzos financeiros e principalmente de tempo com 
a execu<;ao de re-trabalhos. 
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ELABORACAO DO PLANO DE 
QUALIDADE 











CONTROLE DE PROPOSTAS 
TABELA DE PRECO 
REFERENCIAL 
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3.1.1 ESTRATEGIA- ELABORA<;AO DO PLANO DE QUALIDADE 
Foi estabelecido: criterios com a defini9ao do processo e fluxo comercial a 
ser adotado pela empresa, com objetivo de uma melhor organiza9ao e 
metodologia para o trabalho implementado. 
0 monitoramento da atividade comercial desde o seu infcio, contato ao 
cliente passando por todos os setores da empresa: logfstica, desenvolvimento, 
qualidade, produ<fao, financeiro, administrative e dire<fao, objetiva a intera9ao da 
empresa com o cliente e seus requisites, evitando assim o nao cumprimento dos 
requisites pre-estabelecidos no pedido do cliente. 
55 
~ PLANO DA QUALIDADE P0-01 PROCESSO EMISSAO REVISAO PAGINA Comercial 1011 /2007 05 1 / 1 
FLUXO ATIVIDADE CRfTICO RESPONSAVEL DOCUMENTO DE REGISTRO OBSERVA<(OES 
Sim Niio REFERENCIA 
lnfcio 
-------- -- -- -- -- --
---r-
I 1 ~ Deve ser feita uma verificat;ao Contato lnicial com o cliente X -- Comercial -- -- preliminar de cotat;ao e 
l viabilidade 
I 2 I Determinat;ao dos requisitos nao Documentos da declarados, estatutarios, X -- Comercial -- --
I regulamentares e internos negociat;ao 
L _ _;_J Obtenyao dos Requisitos X -- Comercial -- -- --Especfficos do Cliente 
L _ __;_j Preenchimento do Formulario de -- Comercial -- (Relatorio de --Visita contendo "Target, etc . ." X visita) 
I 5 I Analise do Cadastro para os casos de X -- Financeiro -- -- --
~ novos clientes Cadastro Aprovado ? X -- -- -- -- --
I ' I 
Preenchimento e envio de SO para o 
X -- Comercial -- (SohCit~o de --
~ Dept" de Desenvolvimento 
Desenvolv1mento) 
I 8 I Levantamento preliminar de custos X -- Desenvolvimento -- .. --
I c_p lnclusao e Atualizat;ao da Planilha (Controle de Eletr6nica (PR) na rede, contendo N° X -- Desenvolvimento -- sohc•t~o de --
sequenciaJ , etc .. (Internet) desenvoiVJmento) 
c--1o--t.-- Reuniao cl Equipe Multidisciplinar Equipe (Analise de pi analise da viabilidade (check X -- -- --
~ List) multidisciplinar Viabilidade) Produto Viavel ? X -- Todos -- (Analise de --Viabilidade) 
-+j 12 I Confect;ao do Prot6tipo X -- Desenvolvimento -- -- --
I 
I 13 I Levantantamento da estrutura e envio X -- Oesenvolvimento -- -- --
+ 
para cotat;ao 
Calculo dos !<!.!~I~ !il 9!,l!as;~Q do Desenvolvimento e I 14 I -- ~ --nym!il[o de (l[!2[gi!Sl. X -- Administrativo 
• I 15 I Analisar crjtis;gm!il[]t~ !!~ informas;6es Comercial Evidencia da analise critica da (l[!2[gil9 9 ~er !il[]Viadg X -- -- -- pelo nome do resposavel I 
I 16 I Envio da (l[QQQ§tS!. ao !;li!il[J!e Desenvolvimento e -- --X -- Comercial 
I 17 I Apresentat;ao da Amostra para X ·- Comercial -- --
~ aprovat;ao do Cliente Amostra Aprovada ? Comercial -- -- ---- -- Desenvolvimento Montar Proposta Comercial (Analise (Proposta couro) I 19 I Critica do Contrato) "Formulario X -- Comercial --
1 Padrao· 
I 20 I Aprovat;ao pelo Cliente X -- -- -- -- --
I 
~ Preyo Aprovado ? -- -- Comercial -- -- --
_t (Relat6rio de 
l-~  P6s Venda X -- Comercial -- visita) , --(Controle de Preyos) 
Adendodo I 23 I Comercial --Alterat;6es de Contrato X -- -- contra to 
c~ Medit;ao da Satisfat;ao do Cliente X -- Comercial -- -- --(Preenchimento de Formulario) 
..I 
Fim ------------- -- -- -- -- -- --
PR0/8/DA A REPRODUf;AO 
SY-03 - REV 05 
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3.1.2 RELATORIO DE VISIT AS 
Na implantagao e estruturagao comercial da empresa foi fundamental ter 
em maos as informag6es do mercado onde se atua, para isto o relat6rio de visitas 
foi imprescindfvel. 
0 seu correto preenchimento com as informagoes do cliente como: pessoa 
responsavel pela compra, tipo de produto, fornecedores, pregos, qualidade, 
condigoes para neg6cio, cadastro completo, volume de compra, trouxe a empresa 
uma radiografia do cliente e da regiao, facilitando sua estrategia de vendas a este 
cliente ou regiao. 
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Cliente I Fomecedor I Unidade 
Nome Setor I Empresa 
Check Li ·: 
Volumes: Mensal > Anual> 
Couro em Blanks [ ] Couro em Pele lnteira [ ] Couro em 1/2 Pele [ ] 
Target (Quando houver) : Moeda > 
Frete: [] CIF []FOB [ ]EXW Embalagem > 
[ ] Terrestre [ ] Aereo [ ] Marftimo 
Requerer: • Requ isijos especfficos do cliente - Nao declarados, Estatutarios, Regulamentares e lntemos 




Telefone - Fax - Cel.-
ASSUNTOSTRATADOS ACOES 
Representante da SY INTERNATIONAL 
I Nome I Assinatura: 
SY-04 - REV.OO 
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3.1.3 TREINAMENTO: REPRESENTANTE COMERCIAL 
Com base nos conceitos de!ineados acima e ja aplicados em outras partes 
do mundo pela empresa o trabalho foi realizado em conjunto com o Representante 
Comercial da en1presa ja estabelecido na regiao de origem chinesa, participando e 
colaborando nas estrategias e atua<;6es com a evolu<;ao do trabalho foram 














3.1.4 SOLICITA<;AO DE DESENVOLVIMENTO E MONITORAMENTO DAS 
AMOSTRAS 
No processo de entrada para urn novo cliente, esta relacionado, muitas 
vezes ao descontentamento como atual fornecedor, rela~ao de custo, qualidade, 
entre outros fatores. 0 desenvolvimento de prot6tipos para os novos clientes tern 
de ser eficiente em todos os aspectos apresentados acima, para o 
acompanhamento de solicita~ao de desenvolvimento e monitoramento foi 
desenvolvido urn formulario que contempla todos pre-requisitos do cliente e suas 
metas para qualidade na elabora~ao da amostra, nestas ferramentas poderemos 
acompanhar todas as fases do projeto bern como prever seus possfveis gargalos 
em produ~ao. 
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(I SOLICIT Af;AO DE DESENVOL VIMENTO N° da SO -- PAG. 112 
Data I I 
Cliente: Contato: Area: 
e-mail: Fone: Fax: 
Descri~o do Produto: 
Caracterfstica I Finalidade: 
D Nov Produto D Pre-Calculo DPrint I ocor D Outros 
Durayao do Projeto (Vida): 
Volume Mensa!: Target: Quantidade da Amostra: 
COURO I 
Classifi~o: Tingimento: 
Grava~o: ( ] Acabado [ ] Semi-acabado 
Es ssura: 
[ ] Automotivo [ ] Moveleiro [ ] After Marketing 
MET AS PARA QUALIDADE 
CPK: l PPK: l Produtividade: I 
Durabilidade: I Manutenabilidade: I Embalagem: I 
NOITTlas utilizadas para Ensaios: 
ObservaQ6es Gerais: 
Documentos Anexos 
[ ] Relat6rio de Visita [ ] Normas IRevisao: Data: 
[ ] Desenhos IRevisao: Data: [ ] Requisitos especfficos do cliente -(Caracterfsiticas Especiais) 






3.1.5 ATA DA REUNIAO MULTIFUNCIONAL 
Objetivo principal e o envolvimento de toda a estrutura da empresa desde 
as areas: Logfstica, Administrativa, Desenvolvimento, Compras, Financeira, 
Qualidade, entre outras , onde a area de Vendas apresenta os requisitos do 
cliente para desenvolver urn novo produto ou uma nova venda, analisando todos 
os criterios como: Custos, Produgao, Qualidade entre outros em todas as areas 
discutindo assim a viabilidade e lucratividade deste projeto. 
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® ATA REUNIAO MULTIFUNCIONAL DATA _1_1_ Pagina de 
- -
Cliente I Fornecedor I Unidade 
Nome Setor I Empresa 
~~ 
ASSUNTOSTRATADOS ACOES 
Nome I Assinatura: 
Nome I Assinatura: 
Nome I Assinatura: 
Nome I Assinatura: 
Nome I Assinatura: 
Nome I Assinatura: 
Nome I Assinatura: 
Nome I Assinatura: 
Nome I Assinatura: 
Nome I Assinatura: 
SY-06 - REV.02 
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3.1.6 PROPOSTAS- CONTROLE DE PROPOSTAS 
A principal finalidade na cria<;ao da ferramenta de controle de propostas 
esta em se documentar todas as informa<;6es passadas aos clientes informando 
as condi<;6es de neg6cios naquele perfodo, ficando ao gestor do processo analisar 
as propostas aprovadas, as propostas em pendencias e principalmente analisar os 
fatores pela proposta reprovada e que a<;6es poderemos tomar para reverter uma 
proposta recusada. 
No I Ano I Status 
------+------+------
1 I 
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3.1.7 TABELA DE PRE<;O REFERENCIAL 
0 profissional de venda atuante no campo tern de ter em suas maos uma 
tabela de pregos atualizada e validada pelos departamentos financeiro e 
administrative da empresa, estes departamentos sao os responsaveis pela 
elaboragao do custo produto em todas as suas fases dentro e fora da empresa, 
esta tabela propicia ao profissional de vendas urn horizonte com relagao aos 
pregos mfnimos a serem praticados e tambem propicia a empresa sua posigao em 
relagao aos concorrentes. 
N° 1/2007 DATE 05/01/2007 
~ PRICE LIST- USD 
._____ _ _____. 



























4.0 CONCLUSOES E RECOMENDACOES: 
Analisando os resultados dos levantamentos feitos e providencias tomadas, 
pode-se discutir os efeitos pniticos a que se chegou como presente trabalho. 
0 projeto inicial, tinha como meta elevar as vendas , ate a finaliza9ao do 
trabalho. Com a abertura e prospec9ao de mercado os neg6cios foram 
acontecendo naturalmente e a meta pretendida de 20% foi ultrapassada. 
Conseguiu-se uma eleva9ao no faturamento de 31,58%. As a96es planejadas 
foram executadas, com as visitas aos clientes e ofertas de produtos com uma 
tabela de pre9os adequada para entrada no mercado, efetivamos pedidos de 
amostras bern como o fechamento de contratos, com isto o planejado e 
implantado foi urn sucesso. 
0 projeto foi implantado conforme estrategias anteriormente relatadas e 
designou-se urn representante de vendas para atuar nesse setor, que esta 
desenvolvendo com sucesso seu trabalho. 
Para a empresa, tao importante quanto a redu9ao no pre9o de compra e o 
aumento na lucratividade, esta possibilidade de se ter urn produto mais barato e 
poder continuar a enfrentar concorrentes que atuam no mesmo ramo e continuam 
a comprar mercadoria a pre9os mais elevados, para isto ao final do trabalho 
conclufmos a vital importancia de ser ter urn armazem para demonstra9ao e 
vendas de pequenas quantidades. Com essa vantagem competitiva pode-se 
reduzir pre9os caso a caso em cada negocia9ao, haja visto que as margens para 
essas transa96es aumentaram consideravelmente. 
Realizou-se tambem uma analise onde se pode verificar as principais 
causas de perda de vendas, sendo a concorrencia e o pre9o os principais fatores. 
Para efeito de analise, vale ressaltar que no levantamento das despesas 
administrativas, percebeu-se que em alguns pontos como despesas com pessoal 
e perdas de material existe uma margem consideravel que poderia ser reduzida 
gradativamente, elevando a competitividade nas vendas. 
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4.1 ABERTURA E ESTRUTURACAO COMERCIAL NO MERCADO: CHINA 
Em uma sfntese da experiencia vivida neste mercado podemos destacar 
alguns itens que talvez possam ate ajudc:Ho nos primeiros contatos comerciais. 
Para urn relacionamento comercial respeitando a lista de protocolos e 
etiquetas sociais devemos tomar algumas precaugoes: 
a) Conhecimento da Cultura e Filosofia Chinesas; Como estabelecer e manter urn 
relacionamento de confianga atraves do conhecimento da cultura e da etiqueta 
interpessoal dos chineses; 
b) Preparagao lntrapessoal : Como identificar e lidar, criativamente, com o 
raciocfnio estrategico da negociagao chinesa; 
c) Compreensao do raciocfnio estrategico da negociagao chinesa; Os princfpios-
chave para uma boa formagao de executives. 
Com relagao a visita propriamente dita, leve bastante cartoes de visitas, 
leve o seu proprio tradutor, use frases curtas e objetivas, use roupas 
conservadoras, nao recuse ofertas e convites de almogo ou jantar entre outras 
situagoes que poderao ser vividas. 
Devemos nos atentar efetivamente na construgao de neg6cios com a China 
levando em consideragao os cinco passos a seguir: 
Construa uma rede de Relacionamentos: 
Na China conforms comentado anteriormente a expressao "Guanxi" e tudo, 
e fundamental para as empresas estabelecerem relacionamentos longos e 
duradouros principalmente com distribuidores e pessoas ligadas ao governo, desta 
forma a entrada e os tramites burocraticos podem ser facilitados, alem de que a 
escolha de urn parceiro chave e respeitado pode ser o caminho mais facil para 
construgao deste mercado. 
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Estabelec;a Estrategicas com Parceiros Comerciais: 
Muitas empresas acreditam que indo a China, os neg6cios aconteceram de 
forma rapida, urn grande erro acontecendo o oposto. Por isto a estrategia com o 
parceiro comercial deve estar clara e objetiva alinhando e respondendo as 
seguintes perguntas basicas: 
Quais as expectativas de meu parceiro comercial chines? 
Qual o tempo para que isto acontega? 
Quais os contatos que o meu parceiro comercial possui com a estrutura do 
governo? 
Como sera tratada a relagao de troca de tecnologias e informagoes entre as 
empresas? 
Resumindo nunca tende fazer diversos e rapidamente os neg6cios, a 
probabilidade de insucesso sera grande. 
Venda Soluc;oes, Nao Produtos 
A China esta a procura de produtos I pedidos feitos sob encomenda, ao 
contrario da cultura de muitas empresas estrangeiras que querem impor o famoso 
"take it or leave it" esta atitude nao tera sucesso. 0 importante e a empresa 
realizar uma analise dos obstaculos tecnol6gicos na China como: Diferentes linhas 
de prodw;oes e formas de set up , infra-estrutura imatura, controles, as 
adaptagoes de produtos na realidade deles podem conquistar seu parceiro 
impressionando os chineses estabelecendo uma forte relagao. 
Ser Flexfvel 
A China passa por uma grande estruturagao e mudanga de concepgoes em 
todos os seus nfveis em sua cultura milenar e com abertura de suas fronteiras, as 
empresas tern de ser flexfveis aceitando algumas mudangas em suas gerencias 
de projetos e atividades, com isto as coisas poderao nao ocorrer como o 
planejado. 
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Desenvolver Novos Produtos e Transferencia de Tecnologias 
Os chineses protegem muito sua tecnologia, porem sempre dao boas 
vindas as empresas estrangeiras que podem auxiliar na transferencia de alguma 
nova tecnologia em alguns casos o governo exige a transferencia de tecnologias 
por isto os empresarios preferem empresas pr6-ativas dos que a reativas isto faz 
com que a industria local se desenvolva e a maioria dos empresarios pensam que 
desta forma eles agem mais estrategicamente do que oportunamente. 
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CONSIDERACOES FINAlS 
Concluiu-se que a elabora<;ao de todo o trabalho, englobando todos os itens 
listados no projeto foi muito importante para o enriquecimento intelectual do autor 
da monografia, bern como foi de grande valia para a empresa que conseguiu 
atingir os objetivos tra<;ados previamente. 
Destaca-se a tao bern vinda parceria da universidade com a iniciativa 
privada, aonde se permite aliar de maneira muito eficiente a teoria com a pratica, 
que, alias, e uma das finalidades precfpuas do aprendizado do p6s-graduando. 
Recomenda<;6es foram feitas a empresa para que continue seguindo as 
diretrizes tra<;adas nesse trabalho, procurando aperfei<;oar o que foi feito. 
Foi solicitado a dire<;ao da empresa que se reuna com o departamento 
comercial e busquem formas de reduzir as despesas administrativas, que ainda 
estao urn pouco elevadas para o faturamento obtido. 
Esse trabalho obteve exito total em sua implanta<;ao na empresa, porem, a 
SRV GROUPWARE nao deve se descuidar em fun<;ao da concorrencia estar 
muito acirrada e continuar a se atualizar e acompanhar o mercado e as 
tecnologias e informa<;6es constantemente. 
Se essas recomenda<;6es forem seguidas com aten<;ao e continuidade aos 
pontos elaborados neste projeto, e ainda, contando com a experiencia e a tradi<;ao 
da empresa, pode-se afirmar com convic<;ao que esse nicho de mercado pode ser 
explorado com sucesso por muito tempo. 
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ANEXOS 
(I) MONITORAMENTO DE PROJETOS 
Producio Laborat6rio Comercial 
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